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El objetivo de la tesis fue determinar la relación entre el community manager y la decisión 
de compras de la empresa Importaciones Impacto Sac, cercado de Lima, 2019. Teniendo 
como base la teoría de los seis grados de separación la cual nos habla que cualquier persona 
en el planeta puede conocer a cualquier otra y la teoría de redes que nos habla sobre la 
interactividad entre individuos y como estos intercambian información. La investigación 
tiene un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada con diseño no experimental de corte 
transversal de nivel correlacional descriptivo, así mismo con un método hipotético 
deductivo. La población y muestra de estudio estuvo compuesta por 80 clientes, se aplicó la 
técnica de la encuesta, se elaboró un cuestionario con 24 preguntas para las variables, el 
instrumento empleado ha sido la Escala de Likert para su respectiva medición. Los 
resultados obtenidos permitieron identificar que existe relación entre community manager y 
decisión de compra  en la empresa Importaciones Impacto Sac , Cercado de Lima,2019, 
concluyendo que existe relación favorable ya que cuenta con una correlación positiva muy 
fuerte de 0.877, en base a la regla de decisión, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la 
hipótesis alterna, ya que la significancia bilateral observada fue de 0.00 contrastando de que 
la hipótesis de investigación fue acertada. 
 
 
















The objective of the thesis was to determine the relationship between the community 
manager and the purchasing decision of the company Imports Impact Sac, near Lima, 2019. 
Based on the theory of the six degrees of separation which tells us that anyone on the planet 
can meet anyone else and the theory of networks that tells us about the interactivity between 
individuals and how they exchange information. The research has a quantitative approach, 
of an applied type with a non-experimental cross-sectional design of a descriptive 
correlational level, as well as a hypothetical deductive method. The population and study 
sample was composed of 80 clients, the survey technique was applied, a questionnaire with 
24 questions for the variables was developed, the instrument used has been the Likert Scale 
for its respective measurement. The results obtained allowed us to identify that there is a 
relationship between community manager and purchase decision in the company Imports 
Impacto Sac, Cercado de Lima, 2019, concluding that there is a favorable relationship since 
it has a very strong positive correlation of 0.877, based on the rule of decision, the null 
hypothesis was rejected and the alternative hypothesis was accepted, since the bilateral 
significance observed was 0.00 contrasting that the research hypothesis was correct. 
 





En la actualidad nos encontramos en una constante actualización gracias a la tecnología, que 
gracias a ella el comercio y servicio de las organizaciones han tenido que evolucionar para 
no quedar desfasadas a través del tiempo. La revolución digital nos facilita a todos y a todo 
lo que necesitamos realizar en nuestras actividades cotidianas, por otro lado, las 
organizaciones ahora tienen un medio más para poder conseguir más clientes a través del 
mundo del internet, de este modo pueden conseguir nuevos clientes que puedan consumir 
sus productos o servicios, sin embargo, deben de tener en cuenta que necesitan una persona 
que tenga conocimiento en como poder explotar dichos medios. 
En el ámbito global según Castro(2018), en el apartado de la audiencia social y el 
mundo narrativo de la ficción de España indica que actualmente la figura más conocida es 
la del community manager en referencia a las funciones que desempeña en el marco de una 
organización, se resumen en 5 acciones que son  básicas: vigilar  y escuchar  en forma 
constante   los comentarios  que llega a tener  la organización, hacer que dicha información 
sea emitida  dentro de la organización, saber explicar la posición de la empresa dentro de la 
comunidad en las redes sociales, buscar lideres dentro de la organización como externos y 
encontrar un medio  de ayuda entre la empresa y las comunidades en las redes sociales. 
Definitivamente el community manager tiene un trabajo muy importante dentro de las 
organizaciones, la de gestionar las redes sociales y de comunicar la información entre el 
usuario de las redes sociales y la organización, guiando de este modo a la planificación de 
la organización, y la misma cumpla con sus objetivos. 
En el ámbito de Latinoamérica Bustos (2018) de Argentina indica que el community 
manager es la persona que tiene que saber cuáles son los gustos que le importan a los 
internautas, saber cómo hay que hablarles a los internautas en las redes sociales, es saber 
cómo se debe de responderles e incluso en qué momento hay que hacerlo. También menciona 
que el trabajo de community manager es una amplitud perfecta de internet: un sistema que 
avanza a un ritmo acelerado y va ocupando poco a poco los espacios de tu vida. 
Definitivamente el trabajo de un community manager es primordial dentro de la vida virtual 
de la organización, sin un community manager las organizaciones no pueden tener una 
noción exacta de las preferencias de los usuarios sobre un determinado producto o servicio.  
En el ámbito de nacional según Holguín (2015) indica que la decisión de compra se 




mujeres y un 65% de ellas asiste con un acompañante. Sin embargo, en un 65%   la actitud 
del acompañante es de forma indiferente y muy pocas veces interfiere en la decisión de 
compra. La revista se basó en tres perfiles de consumidores según su actitud hacia el gasto: 
Los infranqueables con 27%, quienes tienen una idea precisa y clara de qué comprar y tienen 
a un determinado presupuesto. Los asequibles que equivalen un 56%, quienes tienen una 
idea exacta de qué comprar, pero si pueden llegar a gastar más de su presupuesto y los 
volubles con un 17%, quienes no tienen una idea clara de qué comprar y cuando van a 
comprar no asisten con un presupuesto determinado. Dependiendo de la categoría, el 
comprador puede ser más sensorial o primero buscar información sobre el producto para 
poder adquirirlo. Así, en la categoría de cuidado personal, el 65% de los consumidores 
observan, tocan, interactúan con el producto y luego deciden su compra. La decisión de 
compra definitivamente es muy   importante que llegan a realizar los consumidores o clientes 
antes de adquirir un producto determinado en una determinada empresa, en el cual interfieren 
muchos factores tanto internos como externos y muchas veces estos factores son los 
responsables a que el consumidor termine con más de un producto comprando. 
Teniendo en cuenta que la empresa Importaciones Impacto inicio sus actividades en 
el año 2011 y con una idea de emprendimiento de parte del señor Mirko Gamboa junto a sus 
hermanos, viendo que la tecnología va avanzando y las productos de tecnología para 
escritorio comenzaron a impactar nuestro país, año tras a año ha ido creciendo y está a la 
vanguardia de la tecnología en accesorios de computo, han ido alcanzando a más clientes, 
sin embargo; no están tomando en cuenta uno de los medios que está tomando protagonismo 
en la actualidad que son las redes sociales y como estas tienen un impacto en los clientes , si 
bien es cierto cuentan con una página web y una fan page, pero no cuenta la administración 
y el tiempo necesario para poder aprovechar. Por otro lado, los clientes para que puedan 
tomar la decisión de compran deben de tener motivaciones tanto internas como externas para 
que esto se pueda realizar. Es por ello, que es importante que cuente con un gestor en las 
redes sociales, el cual será el representante de la organización en la internet, y como esta 
tiene un impacto con la decisión que el consumidor toma para llegar a realizar su compra.  
Por tal motivo se está realizando la investigación dentro de la empresa Importaciones 
Impacto Sac del distrito de Lima. 
Hansen (2015) En su tesis concluyó que las empresas de videojuegos más pequeñas tienen 




León (2018) En su tesis llego a concluir que sí hay una relación entre las funciones y 
responsabilidades del Administrador de Redes Sociales. 
Kaqui (2017) En su tesis llego a concluir que hay una relación entre el community manager 
y la calidad de servicio. 
Nevado y Santamaría (2016) En su tesis concluyó que hay una relación entre la reputación 
online y la gestión del social media. 
Ortega (2015) En su tesis llegó a concluir que el community manager busca fidelizar a sus 
miembros con la organización. 
Cuervo, Ferreros, Urbano, Vargas y Wong (2014) En su tesis llegaron a concluir la relación 
entre la valoración de banca y el community manager.  
Cortegana, Gonzales y Gonzáles (2018) En su tesis llegaron a concluir la relación entre los 
influencers y la decisión de compra.  
More (2017) En su tesis concluyó que existe relación entre el marketing mix y la decisión 
de compra.   
Lázaro (2017) En su tesis concluyó existe relación entre los factores críticos y a decisión de 
compra.  
Llave (2016) En su tesis concluyó que hay relación entre las estrategias de marketing digital 
y la decisión de compra de sus clientes. 
Mendoza (2016) En su tesis llegó a concluir que hay una relación entre el branding y la 
decisión de compra. 
La teoría de los seis grados de separación para Watts (2003) define a la teoría de los 
seis grados textualmente que cualquiera en la tierra puede estar conectado a cualquier otra 
persona en el planeta a través de una cadena de conocidos que no tiene más de seis 
intermediarios (p.20). Por otro lado, Teoría de Redes Según Ferreira e Filho como se citó en 
(Dantas, Montenegro, y Florence, 2016, p.115) puede entenderse como las interacciones 
entre los individuos, que intercambian diferente tipo de información.  Mientras Noble, 2003 
como se citó en (Maldonado y Jadán, 2018, p.134) Sostienen que la teoría de grafos es una 




Los autores definen la variable Community Manager de la siguiente manera: Moreno 
(2014) Sostiene que: El gestor de redes sociales es un experto especializado en el uso de 
distintas herramientas y aplicaciones de 2.0 con la finalidad de administrar las comunidades 
en las plataformas y los nuevos canales de la empresa. Es el emisario de la marca en el 
mundo de internet, ante sus consumidores y ante sus potenciales clientes. Es quien da 
respuesta a los mensajes en las diferentes plataformas, quien defiende, a la organización ante 
las quejas y sobre todo quien oye a quienes hablan de ella en la red. (p.34). Marquina (2013) 
sostiene que el administrador de redes sociales es aquella persona encargada de sostener, 
aumentar y, en de cierta manera, mediar las relaciones de la organización con sus clientes en 
el ámbito digital, gracias al intelecto de las necesidades y los planes de estrategia de la 
organización y los intereses que tengan los consumidores. (p.15). Para Fonseca (2014) 
menciona que el gestor de redes es la persona consiente de mantener y proteger las relaciones 
de la empresa con sus clientes en el ámbito digital, gracias al intelecto de las necesidades y 
los planeamientos estratégicos de la organización y los intereses de los clientes. Una persona 
que conoce los objetivos y actúa en consecuencia para conseguirlos (p.215). Por otro lado, 
ICB Editores (2017) un community manager es la persona que tiene como responsabilidad 
tener un estrecho vínculo directo con los usuarios en la red. (p.25)  
Respecto a la variable dos tenemos: 
Teoría de la jerarquía de las necesidades de Abraham Maslow citado por Robbins donde 
menciona que cada persona tiene un orden de necesidades: Necesidades fisiológicas, 
Necesidades de seguridad, necesidades sociales, necesidades de estima y la necesidad de 
autorrealización. Cada persona que llegue a satisfacer una necesitad se encuentra lista para 
la siguiente necesidad. (p.53). Para Hernández como citó (en Rodríguez, 2017, p.117) 
sostiene que la teoría de la subjetividad enfocada al estado interno del individuo, que 
involucra tanto lo psicológico como lo social en una relación recursiva y cuya naturaleza es 
histórica y social. La teoría Microeconómica según Sacoto, Jimber y Pérez (2018) presenta 
el análisis en niveles de satisfacción del individuo al consumir un determinado bien o 
servicio donde el consumidor adopta decisiones de compra de acuerdo a cálculos racionales, 
económicos y conscientes. (p.11) 
Los autores definen la variable Decisión de compra de la siguiente manera: López, 
Mas y Viscarri (2010). El valor de compra consiste cuando el consumidor llega en adquirir 




los demás, es la que está compuesta por el entorno mismo del consumidor. 2) La influencia 
de los factores inesperados los cuales pueden suceder en la situación de una forma u otra y 
3) el consumidor que es la persona que llega adquirir un producto (p.72). Para Lázaro y 
Mayoral (2004) sostiene que: Se define la decisión de compra como una guía mental que 
caracteriza la aproximación del consumidor hacia las compras. Representa los aspectos 
cognitivos y afectivos de la conducta de consumo y tiene una vinculación muy estrecha con 
los diferentes tipos de personalidad de los consumidores. (p.93). Mientras que para 
Monferrer (2013). Sostiene que durante el periodo de evaluación la decisión de compra se 
basa cuando el cliente puntúa las distintas marcas y se forma la intención de compra. La 
decisión del cliente será al comprar la marca con más recomendación, está compuesta por 2 
factores 1) actitudes de otras personas y 2) factores situacionales no previstos, También 
existe una serie de subdivisiones asociadas como: Elección del producto, elección del lugar 
y del abastecedor, el instante de compra, cantidad de compra y elección de la forma de pago. 
(p.88), Para Casado y Sellers (2010) indican que la toma de decisión se relaciona por qué las 
personas compran, los motivos pueden ser personales y sociales intervienen en la solicitud 
de compra, fundamentos como la diversión, tendencia, estatus y el poder comunicarse con 
otras personas. (p.116) 
Problema general: ¿De qué manera se relaciona el community Manager y la Decisión 
de Compra en la empresa Importaciones Impacto Sac, cercado de Lima, 2019? Específicos: 
1. ¿Cómo se relaciona el community manager y el Reconocimiento de la necesidad en la 
empresa Importaciones Impacto Sac, Cercado de Lima, 2019? 2. ¿Cómo se relaciona el 
Community Manager y la Búsqueda de la información en la empresa Importaciones Impacto 
Sac.Cercado de Lima, 2019? 3. ¿Cómo se relaciona el Community Manager y la Evaluación 
de alternativas en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 2019? 4. ¿Cómo 
se relaciona el Community Manager y la Decisión de Compra en la empresa Importaciones 
Impacto Sac.Cercado de Lima, 2019? 5. ¿Cómo se relaciona el Community Manager y el 
Comportamiento Postcompra en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 
2019? 
Justificación de estudio: Justificación teórica: Según Gonzalo, Fernández, y 
Malegarie (2016) sostiene que justificación teórica es solo la base del conocimiento 
científico al que aluden los argumentos de la investigación en base a libros relacionados al 




desarrollo de la investigación científica ayuda a la resolución del problema. (p.47) 
Justificación metodológica: Para Hernández y Bautista (2017) la justificación metodológica 
consiste en saber explicar el problema y el objetivo de la investigación (p.242). 
Hipótesis general: Existe relación significativa entre el Community Manager y la 
decisión de compra en la empresa Importaciones Impacto Sac, Cercado de Lima, 2019. 
Específicos: 1.Existe relación significativa entre el Community Manager y el 
Reconocimiento de la necesidad en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 
2019. 2. Existe relación significativa entre el Community Manager y la Búsqueda de la 
información en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 2019. 3. Existe 
relación significativa entre el Community Manager y la Evaluación de alternativas en la 
empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 2019. 4. Existe relación significativa 
entre el Community Manager y la Decisión de Compra en la empresa Importaciones Impacto 
Sac.Cercado de Lima, 2019. 5. Existe relación significativa entre el Community Manager y 
el Comportamiento Postcompra en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 
2019  
Objetivo general: Demostrar la relación que existe entre el community manager y la 
decisión de compra en la empresa Importaciones Impacto Sac, Cercado de Lima, 2019. 
Específicos: 1. Determinar la relación  entre el Community Manager y el  Reconocimiento de 
la necesidad en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 2019. 2. 
Determinar la relación   entre el Community Manager y la Búsqueda de la información en la 
empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 2019. 3. Determinar la relación  entre 
el Community Manager y la Evaluación de alternativas en la empresa Importaciones Impacto 
Sac.Cercado de Lima, 2019. 4. Determinar la relación  entre el Community Manager y la 
Decisión de Compra en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 2019. 
5.Determinar la relación  entre el Community Manager y el Comportamiento Postcompra  en 








2.1.Tipo y diseño de investigación 
Tipo de investigación 
Aplicada. Según Hernández como se citó en (Vargas, 2009, p.160).  Sostiene que la 
investigación aplicada es aquella que se dedica a llegar a utilizar los conocimientos que llego 
a obtener en la práctica, para usarlos en el área que está siendo investigada. 
Diseño de investigación  
Para Hernández (como se citó en Fernández, Ambrocio, Durand y Núñez, 2019, p.10). 
Sostienen que el diseño de la indagación se parece a la dirección realizada que tiene como 
fin de poder obtener datos, que necesita este trabajo de investigación, y que tiene como 
finalidad obtener respuestas al planteamiento realizado. Este trabajo es de diseño no 
experimental, ya que no se realiza ninguna manipulación a las variables de estudio. Es de 
corte transversal. Según Hernández et al., como se (citó en Begazo, Tuesta y de los Santos, 
2019, p.443). Sostienen que es transversal, porque al recoger la información se da en   único 
y preciso momento.  
Enfoque de investigación 
Enfoque cuantitativo: Según Bernal (como se citó en Fernández, Ambrocio, Durand y 
Núñez, 2019, p.10) sostiene que todo enfoque cuantitativo mide características de ciertos 
fenómenos sociales observado por los investigadores, y que para ello será necesario detallar 
un marco teórico pertinente al problema a analizar, a fin de obtener una amplia lista de 
dimensiones que expresen determinadas relaciones entre las variables a estudiar. 
Nivel de investigación 
Según Hernández (como se citó en Fernández, Ambrocio, Durand y Núñez, 2019, p.11) hace 
mención que la investigación es correlacional porque tiene como objetivo saber acerca cual 
es la relación que hay entre dos o más variables. 
Método de investigación  
Hipotético deductivo. Según Hayek (como se citó Santoro, 2017, p.140) parte de la 
afirmación de hipótesis, donde busca contrastar y determinar una conclusión.2. Los datos 




se colecciona los datos que se obtuvieron y luego se va a calcular y ordenar los resultados, 
los mismos que ayudaran a la investigación.3. La observación que se va a utilizar en el 
proyecto es descriptivo, por la razón que se va a desarrollar la información para después 
presentarla en gráficos y tablas.4. Rho de Spearman según Martínez, Tuya, Martínez, Pérez 
y Cánovas (2009) El coeficiente de rho Spearman es una medida de asociación lineal que 
utiliza los rangos, números de orden, de cada grupo de sujetos y compara dichos rangos. 
(p.5) 
2.2.Operacionalización de variables 
Variables  
Con el enfoque científico de la variable 1 Community Manager este estudio esta abordado 
por Santo y Alvarez (2012) quienes hacen mención que hablamos de los profesionales de 
CM para mencionar a los administradores de las redes sociales y lo hacemos con dominio. 
El trabajo primordial de los profesionales del community manager será la de impulsar las 
redes sociales, brindar información y ayudar a la comunidad. (p.65) 
Dimensión 1: Redes sociales. Según Islas y Ricaurte (2013) quienes mencionan que las redes 
sociales son configuraciones compuestas por individuos que están enlazados por uno o 
varios tipos de relaciones estas pueden ser de las relaciones amicales, familiares, laborales, 
ideológicas con intereses comunes. (p.1) 
Indicador 1: Interacción social. Según Politics y Government week (2018) sostiene que la 
interacción social tiene un papel importante ya que sirve para facilitar la adopción y difusión 
del conocimiento del individuo con su entorno y de este modo sentirse comprometido. (prr.2) 
Indicador 2: Publicidad social. Según, Tomba, Muñoz y Allisiardi (2016) es el resultado del 
aprovechamiento del entorno social que se da   mediante los mensajes que transmite llega a 
su público objetivo y ayuda a contribuir a corto y a largo plazo el desarrollo de la 
organización (p.182) 
Indicador 3: Interactividad. Según Tanja y Jontes (2017) sostienen que la interactividad es 
el diálogo que se da entre el ordenador y el usuario emitiendo mensajes y como estos 
mensajes pueden ser respondidos por la audiencia. (p.43) 
Dimensión 2: Información. Para Moreno (2014) Sostiene que la información es el intelecto 




compromiso, generando oportunidades de negocio a largo plazo por el mismo compromiso 
que se encuentra vinculado entre ambos. (p.30) 
Indicador 1: Contenidos digital. Según Roye y Tanzi (2019) sostienen que el contenido 
digital son informaciones producidas y concedidas en formato digital donde incluye fotos, 
videos, historias y cualquier otra cosa que genere las redes sociales. (p.4) 
Indicador 2: Comunicación. Según Platon (2015). Sostiene que la comunicación se considera 
un componente importante poder intercambiar información mediante diferentes métodos 
como los símbolos, los signos y los mismos comportamientos. (p.743) 
Indicador 3: Mensaje. Según Nguyen y Coryell (2015) sostienen en que el mensaje es una 
herramienta que implica la transmisión de una idea que construye el emisor, que se 
encuentran en su mente, lo cual llega a ser codificada y esta es transmitida a otras personas 
(p.25) 
Dimensión 3: Comunidad. Según Marquina (2013) sostiene que la comunidad está 
compuesta por grupos de personas con un fin u objetivo en común el cual hace que cada uno 
de las personas tenga una tendencia de interrelación. (Párr. 6) 
Indicador 1: Cultura Según Maschio (2016) la cultura es el conjunto de valores y creencias 
que se comparte con el entorno que tenemos, por sus percepciones, pensamientos y 
comportamientos de cada individuo mediante la socialización. (p.418) 
Indicador 2: Psicográfia. Según Madani (2017) sostiene que la psicográfia está constituida 
por la experiencia, la estatura, la flexibilidad económica. (p.143) 
Indicador 3: Demografía. Según Mowen y Minor (como se citó en Ulfa y Astuti, 2019, 
p.354) sostiene que la demografía es una descripción de las características de una población 
que están divididos en subgrupos más pequeños con apoyo en características como sexo, 
edad, estado civil, ingresos, ocupación y educación. 
Variable 2: Decisión de compra. Con el enfoque científico de la variable 2 Decisión de 
compra: Según Kotler y Keller (2012) sostienen que el proceso de elección de compras está 
compuesto por 5 etapas: reconocimiento de la necesidad, búsqueda de la información, 




Dimensión 1: Reconocimiento de la necesidad. Según Kotler y Keller (2012)   El proceso de 
compra comienza cuando el cliente distingue la disposición de una necesidad como resultado 
de una cadena de estímulos estos pueden ser internos o externos. (p.167) 
Indicador 1: Necesidad. Según Sawhney y Zabin (como se citó en Kucharska y Milañpkczak, 
2018, p.255) sostienen que la necesidad es una respuesta al entorno, Incluyen menesteres 
físicos básicas estas son como los alimentos, ropa, calor y seguridad; están también las 
necesidades sociales de propiedad y apego, y por último las necesidades personales como el 
intelecto y la autoexpresión. 
Indicador 2: Deseo. Según Englert y Kantian(2017). El deseo es una capacidad eficaz y 
causal donde cada individuo acepta sus necesidades. (p.384) 
Indicador 3: Demanda. Según Vogel (2017). Sostiene que la demanda se utiliza con en el 
sentido de la voluntad y la capacidad de poder comprar un servicio o un bien. (p.194) 
Dimensión 2: Búsqueda de la información. Según Kotler y Keller (2012) sostienen que en 
este segundo ciclo del proceso de compra es la indagación de la investigación, en este ciclo 
la persona tan sólo recepciona los datos que recibe sobre un determinado producto. Iniciando 
de este modo su averiguación activa de datos, consultando materia de interpretación, pedir 
que   sus amistades cuenten sus experiencias, navegando por páginas en la red, y visitando 
comercios para conocer de forma directa el producto. (p.167) 
Indicador 1: Recomendación. Según Heath et al, como (se citó en Matook y Brown y Rolf 
2015, p.77) Sostienen que las recomendaciones son útiles para las personas porque 
proporcionan información para tomar la decisión de poder adquirir un determinado producto. 
Indicador 2: Publicidad. Según Mersham, Theunissen y Peart, como se (cito en Oberiri, 
2018, p.32). Sostiene que la publicidad es una herramienta donde se puede transmitir 
información al público en general a través de los medios de comunicación, con la finalidad 
de tener consumidores y aumentar la rentabilidad en la organización. 
Indicador 3: Alternativas de marcas. Según Bivainiené como se citó en (Alhaddad, 2015, 
p.138) Sostiene que las alternativas de marca son un conjunto multifuncional de 





Dimensión 3: Evaluación de alternativas. Para Kotler y Keller (2012) Sostienen que esta 
etapa es donde cada persona procesa la información que tiene sobre un determinado producto 
que desea comprar y lo evalúa. La persona evalúa los beneficios que le daría el comprar en 
una determinada tienda y también los beneficios que le daría el adquirir una marca en 
especial. (p.168) 
Indicador 1: Beneficio. Según Mandel y Popper como (se citó en Choi, 2017, p.726) Sostiene 
que el beneficio es algo que el producto hace por el consumidor, es la confianza en que una 
marca hace sentir bien al consumidor al ser adquirido. 
Indicador 2: Valor de marca. Según Kozlenkova, et al. Como (se citó en Reich, 2017, p.28) 
Sostiene que el valor de marca es la visión de la empresa basada en recursos, es una 
contribución significativa al valor de la empresa. 
Indicador 3: Actitud. Según Smith et al. Como (se citó en Setyobudi, Sudarso, Reza, y 
Purwanegara, 2017, p.315) Sostienen que la actitud es un aspecto, gesto, posición que tiene 
una estrecha relación con la intención y que desempeña un papel clave en la formación del 
comportamiento del individuo. 
Dimensión 4: Decisión de compra Para Kotler y Keller (2012) sostienen que en este ciclo de 
evaluar al consumidor forma inclinación en medio de las marcas que forman parte del grupo 
de preferencia, y también podría indicar la intención de querer adquirir un determinado 
producto que tenga mejor impresión en el consumidor. (p.170) 
Indicador 1: Precio. Según Sanders y Mai (2018) sostienen que el precio es una variable que 
sirve como comunicación de los consumidores y la competencia misma en el sitio que está 
un producto o servicio en un mercado determinado. (p.20) 
Indicador 2: Calidad. Según Morley como (se citó en Elassy, 2015, p.253) la calidad es 
fundamental para el funcionamiento del mercado, ya que se cree que los clientes requieren 
información fiable sobre el producto que compran. 
Indicador 3: Percepción. Según Belch y Belch como (se citó Cobb, Pilling, Barksdale, 2017, 
p.98) Sostienen que la a percepción es la forma en que los individuos seleccionan y procesan 
la información para ayudar a ordenar e interpretar el mundo que les rodea. 
Dimensión 5: Comportamiento postcompra Para Kotler y Keller (2016) sostienen que como 




donde el consumidor llega a experimentar inconformidad sobre algunas características del 
producto adquirido. (p.178) 
Indicador 1: Expectativa. Según Burke 1999 como se citó en (Sweeney, Armstrong y 
Jhondon, 2016, p.138) Sostienen que las expectativas desempeñan un papel clave en el 
proceso de toma de decisiones de los consumidores, ya que sirven de punto de referencia 
para evaluar las percepciones. Las expectativas no sólo son relevantes para los nuevos 
clientes, utilizando un servicio por primera vez, sino que también se actualizan a medida que 
un cliente gana experiencia del servicio. 
Indicador 2: Satisfacción. Según Caceres y Paparoidamis, como se citó en (Briggs, Landry 
y Daugherty, 2016, p.112). Sostienen que la satisfacción se ha establecido como 
determinante clave de los resultados relacionales de los clientes, como la confianza, el 
compromiso y la lealtad 
Indicador 3: Comportamiento. Según Stoica, Cristescu y Stancu (2017) sostienen que el 
comportamiento como todos los actos de individuos relacionados con la compra de bienes, 


















Operacionalización de Variables.  
Tabla 1 




Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición 
Santo y Alvarez (2012), 
quienes hacen mención 
que hablamos de los 
profesionales de CM para 
mencionar a los 
administradores de las 
redes sociales y lo 
hacemos con dominio. El 
trabajo primordial de los 
profesionales del 
community manager será 
la de impulsar las redes 
sociales, brindar 
información y ayudar a la 
comunidad. s. (p.65) 
 
La variable 1 
Community 
Manager se medirá 
mediante tres 
dimensiones a 
través de un 
cuestionario que 
contiene 9 ítems y 
que posteriormente 






Usted cree que la empresa Importaciones 





Los anuncios que publica la empresa en 
sus redes sociales son virales 
Interactividad 
Las ofertas que pública la empresa en sus 





Las publicaciones en las redes sociales de 
la empresa son llamativas 
Comunicación 
Las publicaciones que realiza en sus redes 
sociales tiene interacción permanente 
Mensaje 
Los comentarios que se realizan en las 
redes sociales tienen respuesta inmediata. 
Comunidad 
Cultura 
Los comentarios en las redes sociales son 
atendidos con respecto. 
Psicográfica 
Los anuncios en las redes sociales están 
basadas a los gustos y preferencias de los 
consumidores 
Demográfica 
Los anuncios en las redes sociales 
cumplen con las expectativas de los 
consumidores 











Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición 
Según Kotler y Keller 
(2012) sostienen que el 
proceso de elección de 
compras está compuesto 
por 5 etapas: 
reconocimiento de la 
necesidad, búsqueda de 
la información, 
evaluación de las 





La variable 2 
Decisión de Compra 
se medirá mediante 
tres dimensiones a 
través de un 
cuestionario que 
contiene 15 ítems y 
que posteriormente se 
aplicaran a la 
encuesta elegida. 
Reconocimiento 
de la necesidad 
Necesidad 





Los productos que ofrece la empresa genera expectativa en 
los consumidores. 
Demanda Los productos que ofrece la empresa son muy solicitados. 




Usted adquiere sus productos en la empresa Importaciones 
Impacto por las experiencias de otras personas. 
Publicidad 
Usted compra sus productos en la empresa por la 
información obtenida del producto. 
Alternativas de 
marcas 
Considera que la empresa Importaciones Impacto cuenta 
con una variedad de productos. 
Evaluación de 
alternativas 
Beneficio Los productos que vende la empresa le transmite confianza 
Valor de marca 
Los productos que vende la empresa Importaciones 
Impacto son de marcas reconocidas. 
Actitud 
Los productos que vende la empresa Importaciones 
Impacto como marca tienen un buen posicionamiento. 
Decisión de 
Compra 
Precio Los costos de los productos son accesibles. 
Calidad Considera que los productos que vende son buenos. 
Percepción 
Los productos que vende la empresa Importaciones 




Los productos que venden cumple con la ilusión del 
consumidor 
Satisfacción 
Los productos que vende cubren la necesidad del 
consumidor. 
Comportamiento Los productos que compra cuentan con garantía, 





2.3.Población y muestra 
Población 
Según Johnson, Kristen, Olson y Squieres et al. (2019). Sostiene que una población es la 
cantidad total de individuos en los cuáles se basa el objeto de la investigación (p.11). 
La población este proyecto de investigación está constituido por un total de 80 clientes de la 
empresa Importaciones Impacto Sac 
Benassini (2009) indica que cuando nos encontramos ante una población pequeña es 
recomendable aplicar un censo. (p.196) 
Muestra 
Según Férnandez, Ambrocio, Durand y Núñez (2019) sostiene que una muestra es un 
subconjunto de la población o universo, los cuales fueron elegidos para realizar con ellas el 
estudio (p.11). El tamaño de la muestra está compuesto por el total de la población 80 clientes 
(población censal). 
2.4.Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnicas de recolección de datos 
Según Hernández, Sampieri et al, como se citó en (Según Férnandez, Ambrocio, Durand y 
Núñez, 2019, p.5) Sostienen que es conocido que toda actividad investigativa requiere de la 
recolección de información relevante relacionada al fenómeno estudio.  
Instrumento de recolección de datos 
Para Férnandez, Ambrocio, Durand y Núñez (2019) el instrumento más utilizado para 
recolectar los datos es el cuestionario. Un cuestionario consta de una serie de preguntas que 
tienen como finalidad de integrar una o más variables a medir con la estadística. La 
herramienta que se ha realizado para obtener la información de las preguntas que está 
conformado por 24 preguntas, 9 de la primera variable Community Manager y 15 de la 
segunda variable Decisión de compras (Likert). 
Validez de los instrumentos de medición 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), mencionan que la autenticidad sostiene a la 




Las preguntas se presentaron a expertos de la Facultad de Ciencias empresariales de la 
Escuela de Administración de la Universidad Cesar Vallejo, para su inspección y aprobación 
del instrumento, los cuales se van a detallar en la tabla 3. 
Tabla 3 
 





Experto 1 Dr. Alva Arce, Rosel Cesar Aplicable Investigador 
Experto 2 Dr. Cardenas Saavedra Abraham Aplicable Investigador 
Experto 3 Dr. Carranza Estela Teodoro Aplicable Investigador 
Experto 4 
Dr. Vásquez Espinoza, Juan 
Manuel 
Aplicable Investigador 
Fuente. Elaboración Propia 
 
 
Confiabilidad de los instrumentos de medición 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) Mencionan que refiere al grado en que el 
instrumento es capaz de generar resultados congruentes y consistentes (p. 200)  
 Tabla 4 
 Baremos de Confiabilidad 
-1 a 0 No es confiable 
0 a 0.49 Baja confiabilidad 
0.50 a 0.75 Moderada confiabilidad 
0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad 
0.90 a 1 Alta confiabilidad 
1 Perfecta confiabilidad 
Fuente: Ñaupas, Mejía, Novoa y Villagómez (2013, p.217) 







Resumen de procesos de datos 
 N % 
Casos Válido 20 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 20 100,0 
 
 
Alfa de Cronbach. Según Valbuena (2017) La fórmula alfa consiste en estimado de la 
correlación entre dos muestras aleatorias de ítems de un universo de ellos. Alfa sirve como 
coeficiente de equivalencia. (p.112) 
Tabla 6 
Resultados de Alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,896 24 
                                 Fuente. Elaboración Propia 
 
La información del software SPSS arrojó una confiabilidad de 0,896, de acuerdo a la tabla 




El trabajo de investigación ha tenido ciertos procedimientos para llegar a su conclusión y 
son los siguientes: 
En primer lugar, se llegó a preparar la herramienta de evaluación que fueron las encuestas. 
En segundo lugar, se llegó a coordinar y solicitar la autorización para realizar las encuestas. 
En tercer lugar, se llegó a efectuar las encuestas. 
 





2.6.Métodos de análisis de datos 
Estadística descriptiva 
Zulfiqar y Bhaskar (2016). Las estadísticas descriptivas intentan describir la relación entre 
variables en una muestra o población. Las estadísticas descriptivas proporcionan un resumen 
de los datos en forma de media, mediana y modo. (p.663) 
Estadística inferencial 
 Zulfiqar y Bhaskar (2016). Las estadísticas inferenciales utilizan una muestra aleatoria de 




Los análisis efectuados en la investigación son transparentes, donde se mencionaron a los 
autores. Además, la conclusión propuesta se apoyará en la información conseguida, al 
terminar el proyecto, el estudio servirá como base a los investigadores que tengan el interés 


















Análisis descriptivo  
Tabla 7 
Variable: Community manager 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Muy bajo 2 2,5 
Bajo 17 21,3 
Regular 41 51,3 
Alto 18 22,5 
Muy alto 2 2,5 
 Total 80 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación 
Se llegó a obtener los siguientes resultados de acuerdo a la figura 1 y en la tabla 7 de  la 
variable 1 Community manager donde se puede observar que de los 80 clientes que han sido 
encuestados, los cuales indican lo siguiente: un 2.5% de los clientes sostienen que la empresa 
Importaciones Impacto Sac tiene muy baja representación de community manager, el 21.3% 
indica que la empresa importaciones impacto Sac tiene una baja representación de 
community manager, mientras que el 51.2% afirma que la empresa importaciones impacto 
Sac tiene regular representación de community manager, por otro lado el 22.5% sostiene que 
la empresa importaciones impacto Sac tiene un alto representación de community manager 
y por último el 2.5% de los clientes afirman que la empresa importaciones impacto Sac tiene 
muy alta representación de community manager. 
Tabla 8 
Variable: Decisión de compras 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Muy bajo 1 1,3 
Bajo 10 12,5 
Regular 43 53,8 
Alto 26 32,5 
 Total 80 100,0 
Figura 1. Community Manager 






Se llegó a obtener los siguientes resultados de acuerdo a la figura 2 y en la tabla 8 de la 
variable 2 Decisión de compras donde se puede observar que de los 80 clientes que han sido 
encuestados, los cuales indican lo siguiente: un 1.3%  de los clientes sostienen  que   la 
decisión de compra  en la empresa Importaciones Impacto Sac es muy bajo, el 12.5% de los 
clientes sostienen que la decisión de compra en la empresa Importaciones Impacto Sac es 
bajo, mientras que el 53,8% de los clientes sostienen que  llegan a tomar la decisión de 
compra en la empresa Importaciones Impacto Sac es regular  y el 32,5 % de los clientes 
sostienen que toman la decisión de compra en la empresa importaciones impacto Sac es alto. 
 
Estadística Inferencial  
Tabla 9  
Tabla de correlación 
Rango Relación 
-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 
0.00 No existe correlación 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 
+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 
+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
Nota: Tomado de Metodología de la investigación, quinta edición, por 








Pruebas de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova 
 Estadístico gl Sig. 
Community manager ,106 80 ,026 
Decisión de compras ,121 80 ,006 
                       Fuente. Elaboración Propia 
 
Interpretación: 
Como se observa, en la muestra que es igual a 80 clientes, por lo que se trabaja con 
Kolmogorov Smirnov. La misma que muestra una significancia menor a 0.05 en ambas 
variables, es decir, el estudio no tiene una distribución normal, por consiguiente, el análisis 
utilizará pruebas no paramétricas, en otras palabras, se utilizará el Rho de Spearman para 
nuestra prueba de hipótesis. 
 
Hipótesis general 
: Existe relación significativa entre el Community Manager y la decisión de compra en la 
empresa Importaciones Impacto Sac, Cercado de Lima, 2019. 
Regla de decisión:  
Si P<0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna.  
Si P>0.05 se rechaza la hipótesis alterna y se acepta la hipótesis nula. 
 
Prueba de Hipótesis general  
H1: El community manager tiene relación con la decisión de compra en la empresa 
Importaciones Impacto Sac, Cercado de Lima, 2019. 
H0: El community manager no tiene relación con la decisión de compra en la empresa 



















Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 




Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
El resultado que se ha obtenido con respecto al coeficiente de correlación de Spearman es 
igual a 0,877, como se observa en la tabla 11 y a su vez, el nivel de significancia bilateral 
(sig=000) es menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la 
hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la 
tabla 9 de correlación se concluye que el community manager tiene relación positiva muy 
fuerte con la decisión de compra en la empresa Importaciones Impacto Sac, cercado de Lima, 
2019. 
Prueba de hipótesis especifica 1 
H1: El Community Manager tiene relación significativa con el Reconocimiento de la 
necesidad en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 2019. 
H0: El Community Manager no tiene relación significativa con la Reconocimiento de la 
necesidad en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 2019. 
Tabla 12 













Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 
Reconocimiento 




Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 





El resultado que se ha obtenido del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,751, 
como se observa en la tabla 12 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) es 
menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula 
(H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 9 de 
correlación se concluye que el community manager tiene relación positiva considerable con 
el reconocimiento de la necesidad en la empresa Importaciones Impacto Sac, cercado de 
Lima, 2019. 
Prueba de hipótesis especifica 2 
H1: El Community Manager tiene relación significativa con la búsqueda de la información 
de la necesidad en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 2019  
H0: El Community Manager no tiene relación significativa con la búsqueda de la 
información en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 2019 
 
Tabla 13 













Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,778, como se observa 
en la tabla 13 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) es menor que el p valor 
(0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la 
hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 9 de correlación se concluye 
que el community manager tiene relación positiva muy fuerte con la búsqueda de la 






Prueba de hipótesis específica 3 
H1: El Community Manager tiene relación significativa con la Evaluación de alternativas en 
la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 2019  
H0: El Community Manager no tiene relación significativa con la Evaluación de alternativas 
en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 2019  
 
Tabla 14 













Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,742, como se observa 
en la tabla 14 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) es menor que el p valor 
(0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la 
hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 9 de correlación se concluye 
que el community manager tiene relación positiva considerable con la evaluación de 
alternativa en la empresa Importaciones Impacto Sac, cercado de Lima, 2019. 
Prueba de hipótesis específica 4 
H1: El Community Manager tiene relación significativa con la Decisión de Compra en la 
empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 2019 
H0: El Community Manager no tiene relación significativa con la Decisión de Compra en la 




















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,748, como se observa 
en la tabla 15 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) es menor que el p valor 
(0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la 
hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 9 de correlación se concluye 
que el community manager tiene relación positiva considerable con la decisión de compra 
en la empresa Importaciones Impacto Sac, cercado de Lima, 2019. 
Prueba de hipótesis específica 5 
H1: El Community Manager tiene relación significativa con el Comportamiento Postcompra 
en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 2019. 
H0: El Community Manager no tiene relación significativa con el Comportamiento 
Postcompra en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 2019. 
 
Tabla 16 













Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 





El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,771, como se observa 
en la tabla 16 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) es menor que el p valor 
(0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la 
hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 9 de correlación se concluye 
que el community manager tiene relación positiva muy fuerte con el comportamiento 


























En la hipótesis general apreciamos que el nivel de correlación es  0.877, positiva muy fuerte 
y su valor de significancia es inferior a 0.05,  es decir que la correlación  es positiva muy 
fuerte , directa y significativa (0.000) al ser menor que el p valor (0.05), por lo cual podemos 
afirmar que existen razones suficientes para rechazar la hipótesis nula y aceptar nuestra 
hipótesis alterna, la cual afirma que existe relación significativa entre el community manager 
y la decisión de compras en la empresa importaciones Impacto Sac, Cercado de Lima, 2019. 
Que de cierto modo guarda relación con la  teoría   Microeconómica  que nos indica que 
tiene una relación estrecha con  la satisfacción de las personas al llegar adquirir un determina 
producto o servicio. 
En la hipótesis específica 1 apreciamos que el nivel de correlación es de 0,751 
positiva considerable  su valor de significancia es inferior a 0.05 es decir que la correlación 
es positiva fuerte (0.000) al ser menor que el p valor (0.05), por lo cual podemos afirmar que 
existen razones suficientes para rechazar la hipótesis nula y aceptar nuestra hipótesis alterna, 
la que afirma que existe relación significativa entre el Community manager y el 
Reconocimiento  de la necesidad en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de 
Lima, 2019. La cual guarda una  relación con la  teoría de la jerarquía de las necesidades de 
Abraham Maslow quien nos menciona que las personas tenemos diferentes tipos de 
necesidades las cuales debemos de llegar a realizar o cumplir para podernos sentir 
motivados. 
En la hipótesis específica 2 apreciamos que el nivel de correlación es de 0,778, 
positiva muy fuerte,  su valor de significancia es inferior a 0.05 es decir que la correlación  
tiene una relación positiva muy fuerte (0.000) al ser menor que el p valor (0.05), por lo cual 
podemos afirmar que existen razones suficientes para rechazar la hipótesis nula y aceptar 
nuestra hipótesis alterna, la que afirma que existe relación significativa entre el community 
manager y la búsqueda de la información en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado 
de Lima, 2019. La cual guarda una  relación con la teoría de redes ya que nos menciona la 
interacción de las personas y el intercambio de información que se da entre ellas. 
En la hipótesis específica 3 apreciamos que el nivel de correlación es de 0,742, 
positiva considerable , su valor de significancia es inferior a 0.05, es decir que la correlación 
tiene una relación positiva muy fuerte (0.000) al ser menor que el p valor (0.05)  por lo cual 




nuestra hipótesis alterna , la que afirma que existe relación significativa entre el community 
manager y la evaluación de alternativas en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado 
de Lima, 2019. La cual guarda una  relación a la teoría subjetiva  quien nos menciona que 
tiene que ver la parte psicológica de la persona y como esta se relaciona con su entorno. 
En la hipótesis específica 4 apreciamos que el nivel de correlación es de 0,748, 
positiva considerable  , su valor de significancia es inferior a 0.05 es decir que la correlación 
tiene una relación positiva fuerte (0.000) al ser menor que el p valor (0.05)  por lo cual 
podemos afirmar que existen razones suficientes para rechazar la hipótesis nula y aceptar 
nuestra hipótesis alterna , la que afirma que existe relación significativa entre el community 
manager y la decisión de compras en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de 
Lima, 2019. La cual guarda una  relación con la teoría de los seis grados de separación esta 
habla que cualquier persona puede llegar a conocer a cualquier persona esto se daría con la 
recomendación boca a boca   ya que de este modo se puede llegar a muchas personas. 
En la hipótesis específica 5 apreciamos que el nivel de correlación es de 0,771, positiva muy  
fuerte , su valor de significancia es inferior a 0.05 es decir que la correlación tiene una 
relación positiva fuerte (0.000) al ser menor que el p valor (0.05)  por lo cual podemos 
afirmar que existen razones suficientes para rechazar la hipótesis nula y aceptar nuestra 
hipótesis alterna , la que afirma que existe relación significativa entre el community manager 
y el comportamiento postcompra en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado de 
Lima, 2019. La cual guarda una  relación con la teoría de grafos ya que en la actualidad el 














Se llega a determinar que existe una correlación positiva muy fuerte de 0,877 entre 
Community Manager y Decisión de compras en la empresa Importaciones Impacto SAC. Lo 
que indica que la presencia del community manager puede generar la decisión de compra en 
los clientes. 
 Se llega a determinar que existe una correlación positiva considerable de 0,751 entre 
Community Manager y el reconocimiento de la necesidad en la empresa Importaciones 
Impacto SAC. Lo que indica que la presencia del community manager puede generar la 
decisión de compra en los clientes. 
Se llega a determinar que existe una correlación positiva fuerte de 0,778 entre 
Community Manager y la búsqueda de la información en la empresa Importaciones Impacto 
SAC. Lo que indica que la presencia del community manager puede generar la decisión de 
compra en los clientes. 
Se llega a determinar que existe una correlación positiva considerable de 0,742 entre 
Community Manager y la evaluación de alternativas en la empresa Importaciones Impacto 
SAC. Lo que indica que la presencia del community manager puede generar la decisión de 
compra en los clientes. 
Se llega a determinar que existe una correlación positiva considerable de 0,748 entre 
Community Manager y la decisión de compras en la empresa Importaciones Impacto SAC. 
Lo que indica que la presencia del community manager puede generar la decisión de compra 
en los clientes. 
Se llega a determinar determina que existe una correlación positiva muy fuerte de 
0,771 entre Community Manager y el comportamiento postcompra en la empresa 
Importaciones Impacto SAC. Lo que indica que la presencia del community manager puede 










Primera: Establecida la relación del community manager y la decisión de compra, se 
sugiere que la organización busque a un profesional gestor de las redes sociales capaz de 
poner contenidos necesarios que puedan tener más interactividad con los internautas para 
que los mismos puedan tomar la decisión de adquirir sus productos. 
Segunda: Se recomienda que la empresa Importaciones Impacto Sac en sus redes 
sociales tenga un buzón de sugerencias con relación a los productos y marcas que los 
internautas están interesados. 
Tercera: Se recomienda que la empresa Importaciones Impacto Sac, en sus redes 
sociales en relación a la publicación de los contenidos ponga descripciones y referencias de 
los productos, con respecto a sus beneficios. 
Cuarta: Se recomienda que la empresa Importaciones Impacto Sac al publicar sus 
contenidos estos sean de diferentes marcas y diferentes productos que lleguen a cumplir la 
misma necesidad que el cliente este buscando. 
Quinta: Se recomienda que la empresa Importaciones Impacto en sus redes sociales 
tenga la opción de poder realizar envíos a domicilio para que de este modo la toma de 
decisión de compra sea más rápida. 
Sexta:   Se recomienda que la empresa Importaciones Impacto en sus redes sociales 
tenga un buzón donde todos los clientes puedan expresar sus reclamos y dudas del producto 
adquirido y que este vaya de la mano de la atención directa con el área correspondiente, área 
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ANEXO  N°1: 
INSTRUCCIONES: Marque con una X  la alternativa que usted 





DESACUERDO INDIFERENTE ACUERDO TOTAL 
ACUERDO 






D I A T
A 
1 
Usted cree que la empresa Importaciones Impacto cuenta con grupos en las redes 
sociales. 
     
2 
Los anuncios que pública la empresa en sus redes sociales son  virales      
 
3 
Las ofertas que publica la empresa Importaciones Impacto en sus redes sociales tiene 
recomendaciones y comentarios  
     
 
4 
Las publicaciones en las redes sociales de la empresa Importaciones Impacto son 
llamativas 
     
5 
Las publicaciones que realiza la empresa Importaciones Impacto en sus redes sociales 
tiene interacción permanente 
     
6 
Los comentarios que se realizan en las redes sociales de la empresa Importaciones 
Impacto tienen respuesta inmediata. 
 
     
7 
Los comentarios en las redes sociales de la empresa Importaciones Impacto  son 
atendidos con respeto. 
     
8 
Los anuncios en las redes sociales de la empresa Importaciones Impacto están basadas a 
los gustos y preferencias de los consumidores 
     
9 
Los anuncios en las redes sociales de la empresa Importaciones Impacto cumple con las 
expectativas de los consumidores  
     
10 
 
Los productos que ofrece la empresa Importaciones Impacto cubre las urgencias de los 
consumidores 
     
11 Los productos que ofrece la empresa Importaciones Impacto genera expectativa en los 
consumidores. 
     
12 
Los productos que ofrece la empresa Importaciones Impacto son muy solicitados.      
13 
Usted adquiere sus productos en la empresa Importaciones Impacto por las experiencias 
de otras personas. 
     
14 Usted compra sus productos en la empresa Importaciones Impacto por la información 
obtenida del producto. 
     
15 Usted en la empresa Importaciones Impacto encuentra una variedad de productos      
16 
Los productos que vende la empresa Importaciones Impacto le transmite  confianza.      
17 
Los productos que vende la empresa Importaciones Impacto son de marcas reconocidas.      
18 
Los productos  que vende la empresa Importaciones Impacto como marca tienen un 
buen posicionamiento. 
     
19 





Los productos que vende la empresa Importaciones Impacto son buenos.      
21 
Los productos que vende la empresa Importaciones Impacto captan la atención de los 
consumidores. 
     
22 
Los productos que vende la empresa Importaciones Impacto cumple con la ilusión del 
consumidor  
     
23 
Los productos que vende la empresa Importaciones Impacto cubren la necesidad del 
consumidor. 
     
24 































































Anexo 3. Matriz de consistencia 
 
 
TITULO: COMMUNITY MANAGER Y DECISIÓN DE COMPRAS EN LA EMPRESA IMPORTACIONES IMPACTO SAC, CERCADO DE  LIMA 2019 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS Y VARIABLES  VARIABLES E INDICADORES 
Problema general: 
¿De qué manera se relaciona el community 
Manager y la Decisión de Compra en la empresa 
Importaciones Impacto Sac, Cercado de Lima, 
2019? 
Problemas específicos: 
A) ¿Cómo se relaciona el community manager  y 
la Recomendación de la necesidad en la empresa 
Importaciones Impacto Sac, Cercado de Lima, 
2019? 
B) ¿Cómo se relaciona el Community Manager y 
la Búsqueda de la información en la empresa 
Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 
2019? 
C) ¿Cómo se relaciona  el Community Manager y 
la Evaluación de alternativas en la empresa 
Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 
2019? 
D) ¿Cómo se relaciona el Community Manager y 
la Decisión de Compra en la empresa 
Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 
2019? 
E) ¿Cómo se relaciona el Community Manager y 
el Comportamiento Postcompra  en la empresa 
Importaciones Impacto Sac.Cercado de Lima, 
2019? 
Objetivo general 
Determinar la relación  entre el 
community manager  y la decisión 
de compra  en la  empresa 
importaciones impacto Sac, 
Cercado de Lima, 2019 
Objetivos  específicos: 
A. Determinar la relación  entre el 
Community Manager y la 
Recomendación de la necesidad en 
la empresa Importaciones Impacto 
Sac.Cercado de Lima, 2019  
B. Determinar la relación  entre el 
Community Manager y la 
Búsqueda de la información en la 
empresa Importaciones Impacto 
Sac.Cercado de Lima, 2019.  
C. Determinar la relación  entre el 
Community Manager y la 
Evaluación de alternativas en la 
empresa Importaciones Impacto 
Sac.Cercado de Lima, 2019.  
D. Determinar la relación  entre el 
Community Manager y la 
Decisión de Compra en la empresa 
Importaciones Impacto 
Sac.Cercado de Lima, 2019.  
E. Determinar la relación  entre el 
Community Manager y el 
Comportamiento Postcompra  en 
la empresa Importaciones Impacto 




 Existe relación significativa entre el Community Manager y la decisión 
de compra en la empresa Importaciones Impacto Sac. Lima, 2019 
 
Hipótesis Específicas: 
H1 Existe relación significativa entre el Community Manager y la 
Recomendación de la necesidad en la empresa Importaciones Impacto 
Sac.Cercado de Lima, 2019  
H2Existe relación significativa entre el Community Manager y la 
Búsqueda de la información en la empresa Importaciones Impacto 
Sac.Cercado de Lima, 2019  
H3Existe relación significativa entre el Community Manager y la 
Evaluación de alternativas en la empresa Importaciones Impacto 
Sac.Cercado de Lima, 2019  
H4Existe relación significativa entre el Community Manager y la 
Decisión de Compra en la empresa Importaciones Impacto Sac.Cercado 
de Lima, 2019  
H5Existe relación significativa entre el Community Manager y el 
Comportamiento Postcompra  en la empresa Importaciones Impacto 
Sac.Cercado de Lima, 2019  
1.-Variable 1 
COMMUNITY MANAGER,   
Santo y Alvarez (2012) quienes hacen mención que hablamos de los  
profesionales de CM  para mencionar a los administradores de las redes 
sociales y lo hacemos con dominio. El trabajo primordial de los 
profesionales del community manager será la de gestionar (y por 
gestionar se entiende por dar información, impulsar y animar) nuestra 
comunidad dentro de las redes sociales. (p.65) 
2.-Variable 2 
 DECISIÓN DE COMPRA  
   Según Kotler y Keller (2012) sostienen que el proceso de elección  de 
compras está compuesta por 5 etapas: reconocimiento de la necesidad, 
búsqueda de la información, evaluación de las alternativas, decisión de 
compra y comportamiento postcompra. (p.166) 
 
 
V.INDEPENDIENTE:  COMMUNITY MANAGER  
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA  
 













1.1 Interacción Social 


































V.DEPENDIENTE La decisión de compra en la empresa Importaciones Impacto Sac, Cercado de Lima, 2019 
DIMENSIONES  INDICADORES ÍTEMS ESCALA  













VI. Evaluación de alternativas 
 











5.2  Publicidad  
5.3 Alternativas de marca 
6.1 Beneficio 








































TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y MUESTRA TÉNICAS E INSTRUMENTOS ESTADISTICA DESCRIPTIVA E INFERENCIAL 
 
TIPO DE INVESTIGACIÓN 
Aplicada 
Según Hernández (2007) como se citó en (Vargas  Z.2009, 
p.160).  Sostiene que la investigación aplicada, entendida 
como la utilización de los conocimientos en la práctica, para 
aplicarlos en provecho de los grupos que participan en esos 
procesos y en la sociedad en general. 
 
Nivel de investigación 
Correlacional 
Según Hernández (como se citó en Fernández, V. 2019, 
p.11) hace mención que la investigación es correlacional 
porque tiene como objetivo saber acerca de la relación, 
asociación o conexión que hay entre dos o más variables o 
conceptos Método de investigación. 
 
Diseño 
No experimental – trasversal 
Diseño no experimental. Según Hernández Sampieri et al., 
2014  como se citó  Férnandez, V., Ambrocio, E., Durand, 
J. y  Núñez, H.2019, p.11). Sostienen Este estudio es de 
diseño no experimental, debido a que no se realizó ninguna 
manipulación deliberada de alguna de las variables y los 
fenómenos fueron estudiados en su entorno natural para su 
correspondiente análisis. Corte transversal. Según  
Hernández et al., 2014, p. 151 como se citó en Begazo, A., 
W., Tuesta, J. y de los Santos, P. (2019), p.443. Sostienen 
que es transversal, ya que su propósito es "describir 
variables y analizar su incidencia e interrelación en un 






Según Hayek 1935 (como se citó Santoro, L.2017, p.140) 
Hipotético deductivo se refiere precisamente a este 
conocimiento a priori en el sentido de que es experimentado 
de primera mano, por constituir los elementos 
fundamentales de toda comprensión y acción humana y, por 






Clientes de la empresa Importaciones Impacto S.A.C 
 
 
Total: 80 clientes 
 
 
TIPO DE MUESTRA:  





TAMAÑO DE MUESTRA 















DECISIÓN DE COMPRA 
Técnica: Encuesta 
Instrumento: Cuestionario 




Zulfiqar, A. y Bhaskar, S. (2016). Las estadísticas 
descriptivas  intentan describir la relación entre variables en 
una muestra o población. Las estadísticas descriptivas 
proporcionan un resumen de los datos en forma de media, 






Zulfiqar, A. y Bhaskar, S. (2016). Las estadísticas 
inferenciales [4] utilizan una muestra aleatoria de datos 
tomados de una población para describir y hacer inferencias 







Según Valbuena, R. (2017)  La fórmula alfa (a) consiste en 
estimado de la correlación entre dos muestras aleatorias de 
ítems de un universo de ellos. Alfa sirve como coeficiente 


























ANEXO 7: PERMISO 
 
 
 
 
 
 
